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Este perf1l de mercado trata sobre la industria de pi~a colada 
premezclada en los Estados Unidos. La piRa colada premezclada 
está clasificada bajo los números TSUSA 169.48 y 169.49, parte 
12, subparte D del Arancel de los Estados Unidos. El primer 
n6mero es para recipientes de un galón o menos, y el seQundo 
número se refiere a recipientes de más dt"' un galón. Lü pifia 
colada premezclada contiene, ron, crema de coco y jugo de pi~a. 
La raz6n principal del é'}:itn de todos los coctel s:s 
premezclados, inrlttyendo las piña colada es la conveniencia en 
su uso. En 19 ¡e• ~;e ven el i er·on en 1 os Estados Un1 dos 
aproximadamente 1.363.000 caJas de piRa colada premezclada en 
1 ws Estados u, ~ dos. LCJs or· i nci pal es pt-oductor·es de piña colada 
premezclada en los Este~os 0nidos son Schenley Industries lnc., 
Heublein/Spirits Group, Glenmore Distilleries Company y Federal 
Distillers Produc~s, Inc. Actualmente no se importa pi~a 
colada premezclada en los Estados Unidos. 
La gran mayorfa de la pi~a colada premezclada en los Estados 
Unidos se vende a consumidores individuales. California es el 
estado que tiene el mio'yor mercado de todos los cocteles 
premezclados, incluyendo la piña colada. Este coctel es 
especialmente popular entre las mujeres de menos de 45 affos de 
edad. 
La industria de licores destilados opera en un sistema de 
distribuci6n dividido en tres partes. El sistema incluye los 
abastecedores~ los mayoristas y los minoristas. Los mayorista~ 
compran la pi~a colaua de los abastecedores y la venden a los 
minoristas. Lo.s minoristas eje¡ cen influencia sobre los 
consumidores Qlnenes son los qu12 ·finalmente hacen la compra. 
El tiempo requerido para la distribución es normalmente de 
menos de una semana una vez que se haya hecho el pedido. 
El tipo de promoción empleado en la industria incluye anuncios 
publicitarios, ventas por medio de representantes y promoc.tÓn 
de ventas. En 1979 los gastos de la industria de cocteles 
preparados en anuncios en r·evistas fLter· on de $4,3 m1llones y el 
gasto total de publicidad para cocteles preparados fue de $7,9 
millones. Esta cantidad incluye muchos t1pos di+erentes de 
cocteles preparados, no solo la pifia colada. 
La industria de licores debe ce~irse a las disposiciones que 
rigen sobre las operaciones de negocios generales, adem~s de 
las disposiciones especiales que aplican a esta industria. 
Estas disposiciones especiales cubren lres categorías: Fuente 
de :ingresos~ protección pÚbJ.ica y prácticas comer·ciales. Ba¡o 
el acta comercial de 1974, este art{culo est' cooijado por el 
Sistema Generalizado de Preferencias CGSP>. No hay un arancel 
de importaci 6n para cfste prnducto en los Esta.dos Unidos para 
los exportadores que estén cobijados por este sistema. 
En cuanto a 1 as pr·áct i cas sobr·e precios~ no hay Ltn l fmi te para 
estos, sinembargo, los principales prodqctores compiten entre 
si mismos en este aspecto. Los precios de 1 os licor· es 
des ti 1 a dos es·tán sujetos a muchas leyes federales y estatal es. 
El impuesto federal al consumo sobre licores es de $10,50 por 
gal&1. Los impuestos estatales var!an entre $1~50 y $4,75 por 
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gal6n alcohÓlico proof. 
Los importadores que fueron contactados expresaron diversas 
reacciones con respecto a la importación áe la piña colada 
premezclada . Los Importadores interesados sugirieron que los 
abastecedores potenciales los contactar~n por correo y que 
luego ellos analizarían el potencial del mercado de una nueva 
marca . 
En resumen, el mercado de los Estados Unidos para la piña 
colada premezcl ada se cree que crecer¿\ en un ·futuro. Se estima 
que 11,6 millones de cajas de cocteles premezclados llegarán a 
los consumidores en 1989. Los exportadores que est~n 
interesados Pn entr·ar a este mer·cado deben incluir mucha 
dedicaci6n y u 1. esfuerzo creativo dentro de sus planes. 
. . 
l. DEFINICION DEL PRODUCTO 
Este estudio trata sobre la industr1a de pi~a colada 
premezclada <TSUSA 169.48 y 169.49> en los Estados Unidos. El 
primer número se refiere a la pina colada en recipientes con 
una capacidad de grado alcoh6lico proof de un gal6n o menos, 
mientras que el segundo es para los recipientes que contienen 
más de un galón. <1> . ' 
El Acta Federal sobre la Administraci6n del Alcohol define que 
los "licores destilados" son el alcohol et{lico, el Ó>:ido de 
etilo hidratado, los licores de vino, el whiski, el ron, el 
brandy, la ginebra y los otros licores destilados que incluyen 
todas las diluc~ones o mezclas de este tipo que no son para uso 
ir ·justr·ial. <2J 
"Colada", segú,, e>:plican las personas de la casa Holland, 
significa "agitada". <3> La piña colada contiene los siguientes 
ingr-edientes: ro .. , crema de coco, y jugo de piña. El Acta 
Federal para 1 ~ Administracion de Licores define el ron como 
"un destilado . l=oh6lico del jugo fermentado de caña de azucar, 
del almíbar de cana de azucar, de la melaza de azucar u otros 
subproductos de cana de azucar producidos a menos de 190 grados 
alcoh6licos proof y de tal manera que el destilado posea el 
sabor, el aroma y las caracter{sticas generalmente atribuidas 
al r·on y que esté embotellado a no menos de 80 grados 
alcoh6licos proo·f, y también incluye mezclas al..tnque sólo de 
esos destilados."<4i 
La piña colada se clasifica como un coctel. El coctel llegó al 
tope de su popularidad entre los años 1920 y 1937. De tal 
forma se asoc!6 con la 6poca de l s Bulliciosos ARos Veintes, 
pero su histor1~ data de mucho ti~mpo atrás. Hay varias 
teorías sobre como el coctel recibió su nombre. Una teor(a, 
que proviene del siglo XVIII~ dice que ''cock-ale <una variaci6n 
de la palabra para coctel er1 •n gl,s> era una mezcla de licores 
que deb!an ser consumtdos por los ganadores despu~s de una 
pelea de gallos (cock significa gallo en 1nglés>." Otra teoría 
mantiene que el término es de origen americano y se remonta a 
la Guerra Revolucionaria. Cualquiera que sea la teor{a 
correcta, se conocen como cocteles hoy en dÍa a las bebidas 
mezcladas, que generalmente llevan como base un licor. 
Durante la 'poca de la prohibici6n de licores en los Estados 
Unidos, el coctel fue una forma ideal de t:nc:ubrir los licores 
vendidos por los contrabandistas de licores. La popularidad 
del coctel desde entonces se ha difundido a otros países, pero 
se considera aun que los Estados Unidos son su verdadero hogar. 
Se dice que durante este perÍodo de tiempo se inventaron 
aproximadamente 7.000 cocteles diferentes. 
Esta era llegó a su fin con el comienzo de la Segunda Guerra 
Mundial, pero los cocteles clásicos sobrevivieron. Este grupo 
incluye el martini seco, el manhatan, el bronx, el mint julep, 
el branda crusta, el americano, el stinger y el sidcar. A 
partir de entonces han surgido nuevos cocteles como la piRa 
colada, el bloody mary, el bullshot, el tequila sunrise y el 
harvey wallbanger. Estos nuevos cocteles han ayudado al 




El origen de la piRa colada tiene un comienzo rom~ntico. Se 
dice que un novio en el Caribe preparó una bebida para su novia 
en la corteza de un coco que a6n tenía el jugo del coco. La 
nueva bebida llego a ser popular en las bodas~ y para aquellos 
a quienes les gustaba el toque ácido se le añadía el jugo de 
piña a la mezcla. El resultado fue la piña colada. 
Se acredita al presidente de la compa~fa Holland ~louse Brands~ 
K. Arnold Krinsk, como el padre de las coladas en los Estados 
Unidos. En los años cincuenta y sesenta Krinsk aprendiÓ a 
apreciar la _ rolad as dur·ante sus muchas visitas a Cuba y a 
Puerto Rico. <b) 
El consumidor americer1u ~uede comprar la piña colada en varias 
formas. El consumidor puede hacer su propia mezcla. Para esto 
todo lo que debe hacer es comprar el ron, la crema de coco y el 
jugo de pifa y mezclar las cantidades adecuadas de cada uno de 
los ingredientes. Otra alternativa es comprar una mezcla no 
alcohÓlica de la bebida. Estas mezclas las venden en forma 
seca o como mezclas I[quidas y todo lo que el consumidor tiene 
que hacer es añadir el ron. La tercera alternativa que 
recientemente introdujo Arrow Cordials, es un licor de piña 
colada; el consumidor s6lo tiene que agregar hielo y leche 
fresca. El cuarto producto, una piña colada premezclada, 
contiene todos los ingredientes, incluyendo el ron. El 
consumidor no agrega nadat simplemente abre la botella y 
disfruta de la bebida. 
Este estudio de mercado trata sobre la piña colada premezclada, 
la que incluye todos los ingr~dientes, aun el ron. Las pina 
coladas prerne:.::cladas se clasittcan baj"J los números TSUSA 
169.48 y 169.49 parte 12. subparte D ael Arancel de los Estados 
Unidos. 
II. PRINCIPALES PRODUClUkES Y DIMENSION DEL MERCADO 
La cantidad calculada para 1979 de ventas de cocteles 
preparados llegó a 4,1 millones de cajas en comparaci6n con 4,4 
millones de cajas para 1978, osea un descenso del 5~3 por 
ciento. En los años sesenta el mercado de car-teles preparados 
se caracterizó por su comportamiento errStico. Durante los 
a~os setenta el mercado ha aumentado dr~sticamente. Se calcula 
que 1 as ventas de coctel es prepar-ados para 1970 fueron de 
1.640.937 cajas mientras que para 1979 Fueron de 4.130.000, 
osea un aumenlQ del 151,7 por ciento. <B> 
Heublein, la pr1mera y rnás antigua compañía en la venta de 
cocteles preparados, ayud6 a acelerar las ganancias 
introduciendo los cocteles club enlatados durante esta década. 
El tipo de coctel de Sc:henley "Cocktails For Two"~ introducido 
en 1977, vende actualmente 19 sabores. Se atribuye su ~:ito no 
s6lo a la cualidad del producto, sino tambi~n a lo atrayente de 
su embase y su publicidad. (9) Los cocteles preparados Old Mr. 
Bastan han aumentado su parte del mercado. aunque no en la tasa 
que la Compariía Glenmore Distilleries considerar(a totalmente 
satisfactoria. Glenmore atribuye esto al hecho de que el 
mercado de cocteles preparados l1a estado sujeto a intensa 
competencia y a que los costos de producci6n son notoriamente 
más aJ tos, esto, en comb1nac1Ón con el hecho ele qLte el consltmo 
es menor. ( 1 0) 
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A los consumidores les .atraenlos alimentos ficiles de preparar, 
de tal forma que es sólo natural que los cocteles premezclados 
sean muy atrayentes a las personas que consumen licores. De 
tal forma, la comodidad es la razón pri "Jrdial para el éxito de 
los cocteles preparados. "Solamente viértalo sobre hielo o 
sfrvalo helado del refrigerador.''(11) Otros factores que han 
ayudado a aumentar el volumen de ventas en 91 mercado de 
cocteles preparados incluyen: que la mayor1a de las personas 
saben que no son expertos en mezclar un coctel, mucho menos 
mezclar la lista de cocteles que sus invitados quieran; la 
~ayor frecuenc1a de ocasiones inesperadas y la necesidad de 
; apidez a cm :;ecuencía ~:.: una sociedad siempt-e apurada. <12> 
Para poder calcular el mercado aparente para la piña colada, se 
deben tener e n c~2nta varios puntos. Se debe notar que estas 
cantidades no son exactas. En el Li§uor Handbook (Manual de 
Licores> de 1 i 30 se calculó el merca o para cocteles y bebidas 
mezcladas para las affos 1972-1979. Se hace notar que estas 
cifras incluyen muchos tipos de cocteles preparados y bebidas 
mezcladas. 
Los ejecutivos de la industria creen que las ventas de pifia 
colada representan una ·tercera parte del total de ventas de 
cocteles preparados y bebidas mezcladas. (13> Este producto no 
se est& importando o exportando actualmente en los Estados 
Unidos. 
TA:dLA 1 
D¡rvtENSl ON APROX lt-!1-1iJA DEL 11ERCADO 







1 '197 '000 
Fuente: LiquQr Handbook, 1980. 
1977 1973 1979 
1, 249,000 1,439,000 1,363,000 
Un gal6n de v1no es igual al ga16n standard en los Estados 
Unidos asea gue contiene 231 pulgadas c~bicas. Es una medida 
de volumen l1quido, a pesar de su contenido alcoh6lico. En el 
Annual Statist1cal Review 1978~ publicado por el Concejo de 
[icores Dest1lados de los Estados Unidos <DISCU8}, el mercado 
de cocteles preparados y bebidas mezcladas se cal~uló en 
galones de vino. Para calcular la dimensión del mercado de 
pi~a colada en galones de vino se multiplicaron las cifras por 
una tercera parte. 
··. 
TABLA 2 
DIM~NSION APROXIMADA DEL MERCADO 
DE PINA COLADA (,000 galones de vino) 






Fuente: A 1nual Statistical Review 1978, In d ustria de Licoree " 
DestiladC' s . 
Se han o~terido las cifras de ventas calculadas, en cajas, para 
los diec Áocho estados con control. Se conoce un estado con 
contr-ol e no "una jur·isd1cci6n dentro de cuyas fronteras el 
gobierno ...... smo participa de una u otra manera en la venta de 
licores d e stilados, Frecuentemente el v1no y con muy poca 
frecuencia la cerveza. Estos gobiernos estatales compran 
directamente los licores del abastecedor, y, por lo general, 
los venden en almacenes del gobierno para ser consumidos fuera 
de los establecimientos."<l!::>) La tabla 3 muestra la venta de 
piña colada en los estados con control en 1979. 
TABLA 3 
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Fuente: El señor Norton, Gerente Encargado de productos, 
PiRa Coladas Ice Box~ Cambridge, Mass. 
En base a la información anterior~ Schenley Industries, lnc. 
tiene aproximadamente 40 por ciento del mercado de los estados 
con control. Heublein es el segundo m's grande productor en 
los Estados Unidos, con un 35 por ciento del mercado. Glenmore 
tiene aproximadamente 14 por ciento del mercado, y lee Box 
controla 11 por ciento del mercado. Para servir de referencia 
las direcciones de estas empresas se han incluido a 
continuaci6n. 
Schenley Industries Inc. 
888 Seventh Avenue 
New York, New York 10019 
Teléfono: 212-621-8185 
Heublein Spirits Group 
330 New Park Avenue 
Hartford. Connecticut 06101 
Teléfono: 203-233-7531 
Glenmo~e - Distil l eries Company 
C; tizens Plaza 
Louisville, K~ntucky 40~G2 
Teléfono: 502-589-0130 
Ice Box - Fede ral Oistillers 




~II. DESCRIPCION DEL CONSUMIDOR FINAL DEL PRODUCTO 
La gran mayor(a de las pina colad~premezcladas vendidas en los 
Estados Unidos se venden a consumidores individuales. Los 
restaurantes y bares que venden pina colada a sus clientes 
tienden a mezclar estas bebidas ellos mismos o a usar una 
mezcla que les permita agregar el ron, porque estas dos 
alternativas son m~s económicas . 
California es el estado de mayor mercado para los cocteles 
preparados, puesto que su p~blico consume más del doble del 
volumen del segundo estado mas importanteen este consumo, Nueva 
York. Otros estados de mer·c ado fuerte para los cocteles 
preparados incluyen Texas, lllinois, Florida, Maryland, New 
Jersey, Ohio, Michigan y Massachusetts. En 1979, los mercados 
de estos estados vendieron 2.696.682 cajas, mientras que el 
total de ventas pra los Estados Unidos fue de 4.130.023 cajas. 
En otras palabras, el 65,3 por ciento del total de las ventas 
se hizo en diez estados. <16> El siguiente cuadro muestra los 
mercados de los diez mercados principales para cocteles 
preparados en 1978 y 1979. 
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TABLA 4 
DIEZ PRINCIPALES MERCADOS PARA COCTELES PREPARADOS 
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La piRa colada, seg~n un artículo de la revista Liguor Store 
Magazine~ es muy popular en varios sectores del mercado, 
espec1almente entre las mujeres de menos de 45 anos de edad. 
Bud Fenzel, el Gerente Asistente de Productos para "Cocktails 
For Two" de Schenley, cree que má's mujeres <55/.) que hombr·es 
<45/.) toman pina coladas. El atribuye el ~xito de la pina 
colada en Californ1a al estilo de vida con enfasis en la 
recreaci6n en ese estado que incluye muchas actividades de 
descanso y de recreación al aire libre, los altos ingresos 
disponibles, el establecimiento de tendencias y el estilo 
general de vida que aprecia la comodidad. (18) 
A finales de los años sesenta y comienzos de los setenta el 
estímulo básico para el mercado de cocteles preparados fue la 
moda implantada por la juventud. Los individuos de este grupo 
que conocían los usos de los licores dest~lados insit!an en 
consumir lo nuevo y lo diferente. Durante este tiempo,se 
introdujeron y se acceptaron muchas nuevas recetas. <19) 
El mercado juvenil de aquel tiempo ahora esta madurando. En 
1979 hab:í.'a 60,1 mi.llones de personas en los Estados Unidos 
entre veinticinco y cuarenta y cuatro aRos de edad. Este grupo 
de personas representaban el 27,3 por ciento de la poblacion 
total. Esto probablemente hará que venga una madurez en los 
gustos, haciendo que la demenada por recetas "conocidas" sea 
más alta. Probablemente se introducir'n menos recetas nuevas 
en el futuro. Los distribuidores de los cocteles preparados 
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deben ada~tar sus productos y metodos de mercadeo a este nuevo 
mercado. Para 1989 se cree que habr4 76,6 millones de 
norteamer • canoL entre veinticinco y cuarenta y cuatro afias de 
edad. <20> 
En lo que respecta al mercado total de licor~s, los estudios 
demográficos indican tres importantes sectores: de 25 a 45 
aAos de edad, los univers1tarios y los graduados de la 
universidad y aquellas personas cuyos ingresos anuales son de 
$20.000 o más. t21) 
IV. CANALES TRADICIONALES DE DISTRIBUCION 
L~ industria d e l1cores destilados funciona con un sistema d ~ 
t r es niveles: abastecedor, mayorista y minorista. Hasta hace, 
recientemente los rnayor·is't:.o.S tenían distribució'n exclusiva en 
diferentes ár~as de <::.us estados en particular. (22) 
En realidad, el s1stema de distribuci6n es bastante complejo y 
existen varía~ paradojas. Los licores son altamente 
controvertidos para algunas personas, pero para otras dan gran 
placer. Otro factor es · el del reformista social que ataca la 
industria. Una fuerza que también hay que .,considerar es el 
aumento en la demanda por mas fondos federales y estatales que 
dependen en parte de los impuestos sobre los licores. 
Dentro del sistema de d1stribuci6n. los abastecedores quieren 
mayoristas fue~tes y eficientes a ia vez que desean margenes de 
gdnancia razonables~ estrategias de mercadeo legales, 
afirmaci6n de precios y una protecci6n de franquicia factible. 
Los mayoristas insisten en exclusibidad~ ganancias y apoyo del 
abastecedor. A· los minoristas ~. es molesta que los 
establecimientos independientes est~n desapareciendo y que 
están creciendo tanto los establ&cimienlos en cadena y muchos 
se reusan a aceptar conceptos modernos de mercadeo. Segdn 
Albert C. Becker, antiguo p r esidente de WOWA, ~los tres 
segmentos de nuestra indust . . a -~mayor·i stas, minoristas y 
abastecedores-- est~n en una relacion constante de gusto y 
disgusto que se presta a un.:t confusi 6n total". <23) 
El siguiente cuadro identifica los principales canales de 
distribución para la piña colada en un estado con licencia. (24) 
Un estado con licencia es en el cual individuos pueden obtener 
licencias para llevar a cabo todas las faces de la venta por 
mayor o por menor de bebidas a1coh6licas. Treinta y dos 
estados y el Disttr-ito de Columbia usan este sistema. (25) 
'- . Segun Bud Fenzel de "Cocktai ls For TI>'JO" de Schenley, la entrega 
pasando por el canal completo toma menos de una semana y por lo 
general no toma más de un par de días. 
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CANAL flPICO DE DISTRIBUCION 
PARA LA Plfil'A COLADA PREMEZCLADA 
EN LOS ESTADOS CON LICENCIAS 
~lmacén minorista 
El siguiente cuadro identifica los principales canales de 
distribuci6n para pifia colada en un estado cerrado o estado con 
control. (2ó) Un estado cerrado es donde el gobierno estatal 
opera y controla la distribuci6n y la venta de los licore ~ 
destilados dentro de las fronteras del estado o la jurisdicci6n 
pol[tica. Hay 18 estados con control además del Condado de 
Montgomery y el de Maryland . 27) 
CANAL l!PJCO DE D!SfRIBUCION 
PARA LA PIÑA COLADA PREMEZCLADA 
EN L ~TADOS CON CONTROL 
DepÓsito del gobierno 
Tienda de licores del gobierno 
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En forma resumida se describirá'n las responsabilidades de l.Js 
actores del canal de distribución. La campaRÍa Schenley tiene 
su propio equipo de ventas que es responsable de vender sus 
productos a los mayoristas. El abastecedor debe pagar el 
impuesto federal sobre el consumo s gdn los galones de 
contenido alcoh6lico proof. <281 Un galón de contenido 
alcoh61ico proof es una medida standard de gal6n americano de 
231 pulgadas c6bicas a 60 grados Fahrenheit que contiene 50 por 
ciento (100 de contenido alcoh6lico proof) por volumen de 
alcohol etÍI ico. (29) 
El mayori~ . a toma posesi6n de los productos tanto en pap _ l comr 
fisicame 1 ~e. El mavorista le paga al abastecedor y paga los 
impuesto ~ estatal~s. El vende los productos a los 
establec:1u1iento~ minoristas independientes. El minorista 
normalme••te ir.cluye una ganancia del veinte por ciento. (30) La 
siguient~ tabla muestra el número de distribuidor~es mayorist2s 
de licore5 en los estados con licencias osea los estados 
abiertos. 
En el pasado se conoc{a al mayorista como el almacenador y a 
quien se hacían los pedidos. Hay sefiales de que en el futuro 
el mayorista tendr~ nuevas funciones como vendedor. En sus 
nuevas funciones, continuará sirviendo al abastecedor y al 
minorista, pero también llegara al consum1dor- promoviendo 
hospitalidad, ocasiones para consumir bebidas alcoh6licas y los 
productos de la industria. (31) 
El establecimiet d. o m1norista toma posesi6n de las pr-oduc tos que 
provienen del :n.:qorí sta en r· apel y ·f i si camente. El rni nari sta 
aplica una ganancia del tre i nta por ciento. Es el minorista 
quien influencia al cnnsumidor y quien hace la venta final. (32) 
V. PRACTICAS TR~DICIO~~LES DE COMERCIO Y PROMOCION 
Los gastos de publicidad en revistas para licores destilados 
aument6 en m~s d~l 20 por ciento en 1979 en comparación con 
1978. Los destiladores/importadores invirtieron más de $200 
millones er ~uncias publicitar1os en revistas, llegando a un 
total de$ ,1 millones en comparación ca~ los $181 millones 
del aAo ant~rior. La mayoría de las categorías compartieron 
las ganancias con los no whiskis aumentando asf su aporte de 
gasto del 44 al 461.. 
En 1978 los gastos de los cocteles preparados en revistas 
fueron de $7.019.097 en comparación con los $4.394.039 en 1979. 
Esto representa un aumento del 37,4%. Heublein fue el que 
gasto más en anuncios publicitarios en revistas en 1979 con 
$2,697.216, mientras "Cocktails For Two" gastó $824,452. 
Los gastos de publicidad de licores en periodicos llegaron a 
$66~7 millones en 1979 en comparaci6n con los $60,6 millones en 
1978, un aumento de S6,1 millones, osea el 10,1 por ciento. 
Cocktails For Two" estuvo a la cabeza de las compañías de 
cocteles preparados con un gasto de $1.317.069 en publicidad en 
periódicos. Heublein gast6 $348.522 mientras que l-leublein Club 
gast6 S30.371. <33) 
El siguiente cuadro muestra el total de gastos en publicidad de 








Año fiscal (Sep. 3 0) 
Es t a do 1977 197 8 
Alaska 18 22 
Arizona 59 62 
Arkansas 133 150 
California 812 850 
Colnrado 24 32 
Connecticut 30 29 
Delaware 13 13 
Dist. of Columbia 13 12 
Flor ida 118 123 
Georgia 68 65 
Hawali 40 48 
Illinois 222 214 
Indiana 55 53 
K ansas 32 31 
Kentucky 67 68 
Louisiana 58 57 
M aryland 52 49 
M assachusetts 103 101 
M innesota 33 20 
M issouri 69 68 
Nebraska 16 13 
Nevada 30 30 
New Jersey 95 101 
New Mexico 20 26 
New York 200 201 
North Dakota 10 9 
Oklahoma 15 16 
Rhode Island 19 19 
South Carolina 158 145 
South Dakota 8 7 
Tennessee 25 26 
Texas 457 471 
W lsconsin 109 107 
TOTAL 3' 181 3,238 
Fuente: Departamento del Tesoro de los Estados Unidos, 
Oficina del Recaud o . 
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$2,028,297 $2,6 97 '216 
348,522 
83¡300 492 1100 
$2' 111 ,597 S3,527,838 
$1,948,981 $ 456,723 
229,1¡.18 30,371 
937 1 lO.Q 
S2,178,399 $1,424' 191~ 
$1,606,092 S 824,452 
758,908 1,317,069 
9¡200 252 1600 
S2,374,200 S2,391t, 121 
S 439,588 $ 260' 186 
142,209 50,657 
416¡600 187 1700 




Fuente: The Liguor Handbook, 1980, A Gavin-Jobson Publication, 
pp. 307-320. 
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hacer ~nfasis que estas c1fras incluyen muchos tipos de 
cocteles preparados, no sólo la piña colada. 
Las empresas de licores están mirando ;ntensamente en la 
direcci6n de pr·omoción y publicidad en lo que respecta a la 
importancia que tienen en un programa integrado de mercadeo. 
Segtfn se ve en la tabla 6, la pr-omoción de los cocteles 
preparados se logra primordialmente por medio de periódicos, 
revistas y publ i cidad al aire libre. 
Toda la pub l -I dad está sujeta tanto a leyes federales come 
estatales. ? or ejempln se evita la publicidad comparativa 
debido a } ¿ restric~iones de la Oficina Reguladora de Alcohol, 
Tabaco y Armas de fuego. Las bebidas alcohdlicas, exceptuando 
al vino y la cQrveza no tienen permiso de ser anunciadas en la 
televisión t en el radio. Además, la publicidad de bebidas 
alcohÓlicas cebe incluir un lema oblicatorio de precaución y no 
puede hacer 1u nguna afirmación exagerada o expresar que tient~ 
algun valor terap~utico. <34) 
La publicidad en el punto de venta se usa con mucha frecuencia 
puesto que ofrece una gran posibilidad de pasar el mensaje 
deseado al consumidor. Es te tipo de publicidad se usa s6lo en 
los estados con licencias osea los estados abiertos porque no 
es permitida en los estados con control o cerrados. '~ocktails 
For Two01 le da al minorista. un estante autoestable que le 
permite al minorista mL strar sus cocteles premezclados juntos 
llamando la aten c ión soo re s uc:; pr·oductos. <35) 
"Cocktail s For 1 wo" ut 1.1 iza a -.· s os gr a ndes en color en revistas 
tales como Time, Newswee k , ;?po1 t s Ill us ·trated~ Peopl~, Bgtter 
Homes and Gar=crens , ~1et. P l a 'bov y 11acCa lls. En los anexos se 
han incluido muestrasde- 1 n s anuncios puBlicitarios. <36) 
Heublein ha puL l 1cado un libr o de recetas como suplemento a su 
publicidad. Las recetas presentadas en el libro se 
desarrollaron ten1endo en cuenta el gusto de los americanos, 
pero se orig1naron en tradiciones orientales y hawaianas. El 
libro incluye recetas de bebidas exdticas, platos fuertes de 
comida y postres. (37) 
Es importante tener en cuenta que se han gastado millones de 
ddlares en campaRas publicitarias. Su prop6sito es educar al 
consumidor sobre los productos, aumentar las ventas y crear 
lealtad a las marcas. Sinembargo, la publicidad de licores es 
altamente competitiva, por lo tanto, es necesario llevar a cabo 
campa"as publicitarias que no solo sean fuertes y creativas, 
si no que sobr-esalgan entre 1 as otras campañas pub 1 i citarías. 
VI. IMPUESTOS Y DISPOSICIONES REGLAMENTARIAS A LAS 
IMPORTACIONES 
La industria de licores debe ceRirse a todas las leyes que 
gobiernan las operaciones de los negocios en general. Además, 
la industria está sujeta a leyes especiales que sÓlo aplican a 
la industria de bebidas alcoholicas. Estas leyes cubren tres 
categorías general es: ingresos~ protecc1 Ó11 al público y 
prácticas comerciales. <38} 
La protección al ~-Lfblico se hace previniendo adulteraciÓn y la 
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falsa 'l 11 ot'" maci6n en las marcas de las bebidas alcoh6l1c:as. 
Las disposic1ones sobre etiquetas exigen informac:i6n sobre a 
identificaci6n del producto, el manufacturero, el embotellador 
o importador, el contenido lÍquido, y el contenido alcohÓlico. 
En el caso de licor·es destilados, exceptuando a los cordiales o 
jugos concentr-ados de ·Frutas, 1 icot ...:s, y especialidades, el 
origen y el porcentaje de los licores neutros utilizados debe.1 
estar indicados en la etiqueta. (39) 
Las etiquetas deben ser aprobadas por la Oficina Regulatoria de 
Alcohol, Tdb a co y Armas de Fuego y por la Oficina 
Administr ati va de Alimentos y Drogas. Si el producto cont 1ene 
alguna t irt t:ura o coloración de alimentos, o una crema nu 
derivad de la leer=, se debe especjf i car en la etiqueta 
también. 
Para po,ier ·.·~nder bebidas alcohÓlicas en los Estados Unid,.. ... s~ se 
requier e que los importadores y productores nacionales obtengan 
un permi so de la Oficina Reguladora de Alcohol~ Tabaco y Armas 
de Fuego . 
En lo que respecta a los servicios que los productores, 
mayoristas o importadores pueden ofrecer al minorista, las 
prKcticas ·comerciales estan reguladas para poder controlar las 
diferentes ramas de la industria. El objetivo de este tipo de 
control es evitar el uso de servicios o regalos que puedan 
inducir al minor1sta a promover la venta de la marca de la 
compañía interesada en detrimento de sus competidores. .as 
pr,cticas comerciales aseguran un comercio justo en lo que 
respecta al com¿rcio interl~statal entre los competidores y 
entre las rama s de la indu ,tria. (40 ) 
Las leyes sobre ingre s os están diseñadas para que den ingresos 
al gobiern o estatal y ~ l federal. Cada botella o recipiente 
debe llevar la estampi l a del Impuesto Nacional. (41> Esta 
estampilla se coloca sobre la tapa de cada botella y una parte 
de la estampilla debe permanecer en la botella abierta. Se 
usan estarnpi ll as verdes para 1 os 1 icores CI.Jrado$ y estampi 11 as 
rojas para casi todos los otros licores destillados. A esta 
estampilla de impuestos se la conoce como el impuesto sobre el 
consumo y esta basada en los galones de contenido alcohdlico 
proof. El impuesto federal sobre el consumo es de $10,50 par 
gal6n de contenida alcohÓlico proof. (42i 
Bajo el Acta Comercial de 1974, este artículo est' cobijado por 
el Sistema Generalizada de Preferencias <GSP>. Na hay arancel 
para este producto en las Estadas Unidos para los exportadores 
que cumplan las requisitas. Para los exportadores que no 
cumplan los requisitos del Sistema Generalizado de 
Preferenc1as, el arancel sobre piña colada premezclada es de 
$1,25 por galdn de contenido alcoh6lico proof, seg6n el Arancel 
de los Estados Unidos, TSUSA número 169.48, parte 12, subparte 
D, pá"gina 89. El arancel para los e>:portadores de aquellos 
países que no tengan tratamiento de pa{s m~s favorecido e~ de 
$15,33 poi- galón de contenido alcoh6lico proof, según la mism¿•, 
fuente. {43) 
Para los recipientes que contienen más de un galon de contenida 
alcohdlico proof el numero TSUSA es 169.49. Para los 
exportadores que no cumplen los requisitos del Sistema 
Generalizado de Preferencias, el arancel es de $1,25 por galón 
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de contenido alcoh6lico proof. El arancel para los 
exportadores de países que no tengan tratamiento de país 
favorec1do es de $5,0U por galÓn de contenido alcoholice 
según la misma fuente. (44) 
" md J 
proof, 
Cada estado tiene sus propias dispc .~ iciones a las cuales debe 
ce~irse la industria de l1cores. Estas disposiciones varían de 
uno a otro estado, pero no pueden estar en conflicto con las 
del gobierno federal. Las disposiciones estatales abarcan dos 
categor!as: Estados con control <cerrados) y estados con 
licencias (abl~=?rtos). (45) 
Tanto los gobiernos estatales como los locales pueden gravar.· 
impuesto sobre lirares destilados. Havaii es el ~nico estad6 
que no 0• tva imp•_;estos por galón. Es t os impuestos varían de 
uno a otro estado y van de $1,50 a $4,75 por galón de contenido 
alcohÓllCO ¡:!'"OOf. (46) 
El Acta U..! la Administración Federal sobre Alcohol, Título :27. 
Código d P Dispos1ciones Federales, estipula que después del 1 
de enero, las normas sobre cantidades para todos los licores 
destilados, ya sean estos embotellados en el país o importados 
deben ser las s1guientes: 





200 mililitr o!:> 
50 mililit ros 
NORMA CORRESPONDIENTE 
1/2 galón 
1 de cuarto 
4/5 de cuar-to 
1 p1nta 
1/2 pinta 
1/8 de pinta 
Los l1cores destilados ~ ya sea embotellados en el país o 
importados, que estan SUJetos a la norma mét.rica de cantidad, 
deben estar empacados con el siguiente número de botellas por 
caja de embarque. 
TAMANO DE BOfELLAS 













VII. PRACTICAS TRADICIONALES DE PRECIOS 
La fijación de precios de los licores destilados est~ sujeta a 
var1as leyes federales y estatales. En la decisión "Midicé'\1", 
que se impuso en 1980, el precio del vino de California se 
declaró inconstitucional. Esta decisi~• puso fin al 
mantenim1ento de un prec1o m1norista en la industria licorera. 
Esta decisión dejó en confus1Ón el asunto puesto que decía que 
"La ley de Califor-nia podía just1ficarse en efecto" si venía 
como resultado de una acc1Ón del estado y no de una acción de 
la industria. (47) 
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Despu~s de estar protegidos de la competencia de p~ecios por 
cerca de 50 a~os~ los propietarios de las tiendas de licores en 
Nueva Jersey estan tratando de acomuuarse al nuevo clima de 
competencia que se les impuso a partir del aMo pasada con la 
eliminación de la disposicí6n anterior. La reaccicf'n de los 
propietarios de las tiendas de licores en Nueva Jersey ha sida 
variada. Algunos se han vuelto vendedores dedicadas~ algunos 
está'n pid j endo más disposici ones y otros están sacando vent =:. ja 
de las nuev as disposiciones bajando los precios. C48) 
Le ha que a do extremaaamente difÍcil a la Industria de licores 
mantener una .extructura de precias razonable debida a las 
fuertes t 2ndenc1as de impuestas sobre licores. En 1979, el 
r·ecaudo Je impuestos feder-ales sobre beb1das alcohÓlicas f\.te de 
los $5.7(:4. 356 en camparaci6n con $5.827.698 en 1978. A la 
industria Áe preocupa que el ' gobierno considere subir la tasa 
del impuesto sobre el consumo para mantener el ingreso federal. 
Actualmente, el impuesto sobre el consumo es de $10,50 por 
gal6n. (49) La siguiente tabla muestra las diferentes tasas dt:-
impuesto sobre consumo que el gobierno ha usado desde 1933. 
TABLA 7 
TASAS DE IMPUES TO FEDERAL SOBRE CONSUMO 
Fecha 
1933 
Enero 12. 19.34 
Julio 1, . 192.8 
Jullo 1, 1940 
Octubre 1, 1941 
Noviembre 1. 1942 
Abr i 1 1, 1944 
November 1 , 1951 
Fuente: Liquor Handbook, 1980. 
Tasa de impuesto 
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TABLA 8 




1979 de la 
RevocaciÓn 
"' l_ -1 .. _ C'l C::/"\ l!:.ú. ()() 
1\. J.a ,;:u~ a ...,_, ......... ...,. ... --
Arizona 0.80 2.50 
Arkansas 0.40 2.50 
California o.zo 2.00 
Colorado o. go 2.16 
Connecticut 0.60 2.50 
Delaware 1.00 2.25 
Dist. of Columbia 0.50 1.50 
Florida 0.80 4.75 
Georgía 1.00 3.75 
Hawaii * 
Illinois 0.50 2.00 
Indiana 2.00 2.62 
K ansas 1.00 2.50 
Kentucky 0.50 1.92 
Louisiana 0.50 2.50 
Maryland 1.10 !.50 
M assachusetts 0 .L~O 4.05 
M innesot a 0.60 l~. 39 
M issour i o. 80 2.00 
Nebraska 0.50 2.50 
Nevada 0.40 l. 90 
New Jersey 1.00 2.80 
New Mexico 0.80 1.50 
New York 1.00 3.25 
North Dakota 0.60 2.50 
Oklahoma 2.40 4.00 
Rhode Island 0.50 2 .50 
South Carolina 0.80 2.72 
South Dakota 0.50 3.05 
Tennessee 0.70 4.00 
Texas 0.80 2.00 
-- Wisconsin 1.00 2.60 
Promed i e 0.89 2.71 
Fuente: Concejo de Licor es Dest il ados de los Estados 
Unidos. 
.. ~ .. 
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La mayorÍa de las tasas de impuesi:os estatales se !tan mantenido 
iguales desde 1979. Sinen~argo, es casi inevitable un aumento 
en estas tasas 1 puesto que todos lo!:' gobiernos estatales estc(n 
en busca de fuentes adicionales de ingresos por impuestos. (50> 
La tabla 8 muestra las primeras tasas de impuestos despuds de 
la revocaci6n y las tasas de impuestos de los diferentes 
estados para 1979. 
Los licores destilados generalmente se dividen er1 seis clases, 
donde la C es la m~s barata con un precio de $5,64 (o menos) 
por quint c de gal6n ~· la A-A Prima es la mas cara con un precio 
de $9~50 ~ más por quinto de galón. Las clases intermedias sol) 
B, A, A-Prima y A-A. Esta categorización P.uede variar entre 
los diferentes tipos de productos y entre las diferentes 
compa~!as. (51) La tabla 9 muestra el mercado para cocteles 
preparado~ según las clases de precios. 
La tendencia es que los cocteles preparados tiendan a estar 
localizados en las clases de abajo. Al nivel minorista la 
polÍtica de precios de la piña colada es competitiva. En 1980 
el precio promedio de la piña colada al nivel minorista por un 
recipiente de 750 mililitros se calcula en $3,75. Se logra 
este calculo hac1endo un promedio de los precios de venta al 









Ice Bo~: $3~65 
"Cocktails For rwo" $3,55 
Heublein $4~05 
------
$11.,25 -· 3 
TABU\ 9 
EL MERCADO PAR COCTELES PREPARADOS 
SEGUN LAS CLASES DE PRECIOS 
(en porcentajesj 
Gama de precios 
Precios equivalentes 
por quint.o de galón 1978 
11enos de $5,64 51,7'1. 
$5~65 $6,15 48,3 





A-Prima. $7,11 - $8, 15 
AA $8, 16 - $9,50 
AA-Prima 1'1as de $9,50 100)0/. 100,0/. 
Nota: 
Fuente: 
Basada en las ventas de marcas de gran volumen en 
estados seleccionados. \)er también la tabla de 
clasificación por pr·ecios en la sección sobre 
"Estructura de precios". 
Liquor Hanclbook, 1979. 
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Los mayorl~ Las colocdn precios 8 sus productos en base a las 
gananc1 ~s, teniendo en cuenta las condiciones del mercado. 
Esto ocurre especialmente en los estados con licencias 
<abiertos) donde la competencia tiende a ser intensa. La 
ganancia impuesta por les mayoristas para la pi~a colada 
promedia en el 20 por ciento. La garancia para el minorista ~s 
de 30 por ciento. El minorista debe considerar la popularidad 
de la marca y las politicas de precios de sus competidores 
cuando determina su precio de venta. (53) 
En base a es~r s calculas, la s1guiente lista de precios ilu~ tra 
los costos p 1cos y los precios t{picos para la piRa colArla 
en los Est - ,o _,:; Unidos. 
TABLA 10 
COSTOS, GANANCIAS Y PRECIOS TIPICOS PARA 
LA PINA COLADA PREMEZCLADA EN 
LOS ESTADOS UNIDOS 
Co sto al mayorista 
Mayorista <20 por ciento) 
Costo al minorista 
Minorista (30 por cientol 
Precio minorista por caja 







Se utiliza f?l ca ~...~ de la Re¡-•ubllca Dominicana como ejemplo de 
los costos de t ~ ansporte par. e s te producto desde Latinoamerica 





por 2. 000 1 i br ;...s 
por 2.000 libr~i - cargo por combustible para 
calde r a s 
cargo neto (5 ,7% de la tasa marÍt¡ma m~s 
combustible para caldera> 
cargo de entrega en el term1nal en los Estados 
Unidos por 2.000 libras 
$182.40 por 2.000 libras o 40 pies cjbicos 
VIII. IMPORTADORES V SUS REACCIONES 
La mayor{a de las importadores de beb1das alcoh6licas reciben 
embarques en gran valumen. Lus i rnpOl-tadores trat a n 
ge()eral mente con el e:.: por-tador, usando un hor-ario de embarque 
que especifica el numere y el tama~o de los pedidos. Los 
pequeRos importadores frecuentemente basan su horario de 
er1treg<:.•s en los pedidos r-ecibidos de los mayoristas. Los 
importadores generalmente tr-abajan can una carta de r:ré'di ·to, 
pagando en el momento del reciba del en~arque. 
De los cinco importadores que se contactaran. se recibieron 
diversas reacciones en relaci6n a la imparta~i6n de la piRa 
colada premezclada. La compaA{a Glenmore Distilleries fue el 
Ún1ca importador que no mostr6 interés en explor-ar la 
posibilidad de trabajar con un nuevo abastecedor. Ellos creen 
que al expé.tndir· su lÍnea ele productos para incluir una piña 
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colada im~or ada, las ventas de su marca actual, Old Mr. 
Bastan, podr:Ían verse afectadas nf?gativamente. También 
expresaron preocupac16n de que la importac16n de piAa colada 
podr{a producir un impacto sobre ias ventas de su ron 
importado. ( 5~5) 
Los otros importadores que fueron contactados expresaron que 
ex1ste potencial para que exista una nueva marca, si el 
an,lisis 1nicial de la marca muestra que tendría ~xito. 
Schenley y Federal Oistilleries respondieran en favor de tomar 
una nueva marca que no competiera con sus marcas 
existentes.(~;&> 
Heublein y Wellington lmporters están interesados en e:-:plorar 
la posibil1dad de trdbaJar con nuevos ab~stecedores. Ellos 
sugirieron que los abastecedores potenciales contactaran a la 
compaA{a por correo. En principio, los departamentos de 
productos nuo:~vos de cada i mpor·tador son los investigadores 
iniciales de cualquier nueva marca, por lo tanto son estos 
departamentos a los que se debe contactar. El importador 
analizar~ el potencial del mercado para la nueva marca. Si la 
in estigación muestra que tiene potencial de é:dto, el 
abastecedor será invitado a hablar con la compañÍa. <57) 
La siguiente es la l1sta de nombres y direcciones de cada uno 
de los importadores que fueren contactados para este estudio. 
Glenmore Distilleries Company 
Citizens Pla._a 
Louisv_ille, Kentuci.y 40202 
Heublein/Spir1ts Group 
3~0 New Park Avenue 
HartFord, Conne~ticut 06101 
Well1ngton Importers 
3000 Marcus Avenue 
Lake Success, Nev! York 
Schenley Industries Inc. 
888 Seventh Avenue 
New York) New York 10019 
Federal Distiller1es Products Inc. 
15 Monsignor O'Brien Highway 
Cambridge, Massachusetts 
IX. BREVE ANALISJS DE LAS OPORTUNIDADES DEL MERCADO PARA 
LOS EXPORTADOf\ES 
La industria de licores en 1979 movi6 aproximadamente 166,0 
millones de cajas de licor 1 en comparación con los 164,1 
millones de cajas en 1978. Esto representa un aumento de 1,9 
millones de cajas. Las ventas actualmente están en su punto 
más alb'J después de la revocaci6n de la prohibición. Esta 
revocación hizo dificil mantener los r.lltos porcentajes de 
ganancias anteriores. <58) 
La industria de licores destilados se divide en dos partes: 
wt11skis y no whiskis. La secci6n de whiskis incluye: mezclas!. 
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puros, curados, escoceses, canad1enses y otros wh1skis. La 
sección de no wh1sk1s 1ncluye: ginebra, ron, brandy~ 
cordiales, licores, vodka, tequila y cocteles preparados. Las 
ventas de no wh1sk1s han superado las de los whiskis por 
primera vez en la historia de la indu~tria licorera. <59) 
Segdn el Liguor Handbook de 1980, se calcula que 
aproximadamente 6,9 m1llones de cajas de cocteles preparados 
llegaran a los consumidores en 1984, y 11,6 1nillones de cajas 
serán const •mi das en 1 <189. Esta el aro que es te es un 
crecim1ent0 enorme. 
Los ejecut · ·os de la i~dustria tienen diversas expectat1vas 
sobre el { uro. S¿gun el Se~or Norton de PiRa Coladas Ice 
Box, para e ~ ano que termina el 31 de dic1embre de 1980, las 
ventas de !~¿ ~alada fueron menores que las de 1979. El 
atribuye ~ - lo al hecho de que la bebida no es tan popular como 
lo era ante _ y a que hay más tip~s de cocteles premezclados 
dispon1bles en el mercado. 
Corno se mencionó anteriormente, se considera este como un 
artfculo de lujo. Ademas, las ventas de este artfculo tienen 
gran correlación a los 1ngresos d1sponibles. Estos dos 
factores, junto con la actual situación económica en los 
Estados Unidos han 1nducido a Bud Fenzel de la campaRÍa 
Schenley a pensar que este mercado a llegado a su punto m~s 
alto. En gran parte, el dinero esta escaso y los consumidores 
se preguntan sobre la importancia de la comodidad en relación 
con el precio. 
Parece que los exportadores ~ue deseen entrar al mercado de los 
Estados Unidos deben considerar seriamente varios factores. En 
los estados con 1 icenc:i as (abier-tos), los mayoristas, y los 
minoristas tienen la posibilidad de determinar que marcas se 
venden y a que pr·ec i os, en cornparac i 6n con 1 os estados con 
control <cerrados), donde 1 a Junta directiva del estado 
determina que marcas se han de vender. En .los estados con 
control (cerrados) , 1 os venderor·es se r:wesentan a 1 a junta 
d1rectiva del estado y tr-atan de r·ecibir- aceptaci6n para sus 
marcas . Las bases de aceptación de la junta direct1va están 
generalmente fundadas en tratar de llenar una neces1dad para de 
un producto en particular. Se pr·e·Fiere Ltna amplia <;¡ama de 
precios, a la vez que se trata de que no se dupliquen los 
pr-oductos ya e):lstentes. (6!)) 
De tal rnaner·a, la natur-aleza de la lndustr~ia de cocteles 
premezclados requ1ere que el expor-tador emprenda un esfuerzo de 
mercadeo ag• esivo, fu~rte y creativo. 
21 
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A N E X O S 
TOP TEN M ARKETS FOR PREPi\RED COCKTAILS 
1 97 8 vs. 197 9 
(Fifths Per 100 Persons) 
S tate 1978 1979 
Nevada 58.4 68.2 
Alaska 62.9 60.3 
New Hampshire 63.9 54.9 
California 44.2 54.9 
Hawaí i 34.3 )U • .5 
District of Columbia 58.8 lf6. 7 
M aryland 47.0 1•5. 6 
De1aware 37.9 lf3. o 
New Mexko 36.7 41 ,lf 
Wyoming 44.5 34.2 
Nationa1 Average 23.1 22.8 
So urce: Liguor Handbook. 
1979 PREPARED COCKTAIL BOTTLING BY MONTHS 
(W in e Gallons) 
Month Quantity % of Year 
January 1,024,244 9.3 
February 735,369 6.7 
March 921,701 8.3 
April 797' 521• 7.2 
M ay 1,032,606 9.3 
June 960,70.5 8.7 
Ju1y 899,351 8.1 
.August 1,056,707 9.6 
September 956,311 8.6 
October 949,492 8.6 
November 816,192 7./t 
December 910,2/tl &.2 
TOTAL ll,060,1t43 100.0 
So urce: B.A.T.F. 
:.. 
PREPARED COCKTAIL SALES BY M ONTHS- 1979 
(In Cases) 
Month Cases Sold % of Total 
January 259,365 6.3 
February 263,908 6.4 
March 356,008 8.6 
April 289,102 7.0 
\ 1 - •• "'"'lt"\~ ... ," ... .... 
LOIOJ L..,I.J,/iV 1 • L. 
June 385,71~4 9.3 
July 324,207 7.9 
Augu.st 356,1~21 8.6 
Septem!::;;;;r 3l~7 '335 8.4 
October 366,746 8.9 
November 364,681 8.8 
December 520,796 12.6 
TOTAL 4, 130' 023 100.0 
So urce: Liguor Handbook estimates. 
















Note: Total Distilled Spirits Changes: 




















SALES OF PINA COLADAS FOR THE CONTROL STA TES 
in cases 
1975 1976 1977 1978 
Schenley's Co(.ktails For Two 3,700 31,000 
Heublein's Pina Coladas 3 t 100 44,000 
G lenmore's Old M r. Boston 3,300 2,500 5,400 10,000 
Federal Distilleries 
Ice Box Pina Coladas 5,000 
Party Time Pina Coladas 560 200 
TOTAL 3,860 2,700 12,200 90,000 
Source: M r. Norton, Assistant Product Manager 1 lee Box Pina Coladas, 
Cambridge, M ass. 
}. 
Prepared Cocktails and Mix.¡,-d DrinkJ-1964 tu 1971 (In Cases)• ~lendar Year1 
.. 
At9on 196-4 966 ) 96-6 1967 196!!1 1969 1970 19'J 
(E. 116,300 1~.372 165,464 165,999 184,854 198,422 147,582 170,1 M t. 11,302 10,948 12,136 1, ,520 11,18.3 12,159 1:3,380 11' N.H. 5,501 7,176 10,705 9,543 10,791 15,634 21,736 29, V l. 1 ,8:32 2,637 3,060 2,691 7 (9-4 2,849 2,847 2,7 Mass. 5, ,142 71,846 69,814 71,203 83,982 87,316 56,410 &4.7· R.l. 6,521 9,725 11,023 10,802 9,461 10,491 10,147 11' j Conn. 40,002 52,040 SU,726 60,240 65,95:3 69,973 43,062 50,51 
~.A. 148,832 215,008 268,993 225,166 24,,790 262,184 273,949 267,5: •t V """' .... o .. ~ ...... --- ·-- ¡,ji.~u:.l i~.¿Q.,j 149,796 153,800 160,Z1 ., .... ,;,...,,_..,..., 1 or,.~eJ,¿ ...... 1...)0,'+0...:1 N.J. 37,168 55,342 60,614 42,418 50,220 59,487 70,387 58, !: Pa. 18,196 2Jj,452 72,896 44,946 46,707 52,901 49,754 48 •' . .... ~-N~C. 256,7~ 345,146 377.153 358,700 386,627 456,471 45:3,078 427.:~ Ohio Só,12<4 78,890 w1 .res 72,358 68,451 63,797 64,75-4 62,1), lnd. 10,617 20,653 15,503 17,246 16,799 19,416 21,042 20,!~ 111. 87,194 122,?0<? 133,931 131,327 149,741 173,147 169,047 172J~ Mieh. 86,703 97,042 104,561 109,852 126,374 170,022 167,746 13'"' JI: Wis.. 16,116 26,352 22,300 27,925 25,262 30,089 30,489 33,1l I.N.C. 32,349 68,800 62,649 67,965 90,683 107,197 94,148 83;11 Minn. 9,704 1-4,793 17,703 21,418 27,485 30,865 20,574 19,:1 la, 8,071 8,271 7,004 8,117 a.~ 9,618 9,400 9,!1 ' M o. 5,472 25,951 24,575 25,645 36,684 44,063 43,011 31,!i: N.O. 538 2,917 1,451 1,122 1,964 2,135 1,865 1,W s.o. 1,358 3,129 1,435 1,433 3,590 3,000 3,«1 2.!~ Neb. 2,118 6,065 3,381 3,822 4,728 4,749 5,971 7,!il Kan. 5,088 7,675 6,500 6,408 1,830 "12,767 • 9,886 9,(~ ,A. 76,740 120,883 136,221 157,870 195,941 208AS3 223.~35 237,fi1 Del. 2,789 5,314 4,172 4,119 5,581 7,261 6,672 11 ,e~ M d. 17,423 ~.91"+ 29,426 44 .. 94 62,573 71,984 76,230 86,1: o.c. 14,182 22,678 24,517 25,008 :32,964 32,351 31,984 32.~~ Va. 5,236 5,455 5,936 6,387 6,/62 7,280 . 7,716 s.~~ W. Ya. 1,623 5,125 5,350 4,734 3,391 2,972 3,460 4,j. N.C. 2,947 4,160 5,733 6,044 6,056 5,767 5,544 5,1( s.c. 1,923 4,897 3,877 4,804 7,310 8,862 7,416 7,.S7 Ga. 1,974 3,098 3,286 3,364 7,459 9,361 8,822 10,:::1 Fla. 28,543 44,242 53,924 59,016 63,845 62,645 75,992 71,8; s.c. 30,043 33,777 35,833 40,861 45,209 56,935 56,176 61,41 ~ K y. 3,929 5,627 6,048 6,159 6.295 8,371 8,538 7,S~ irenn. 11,602 12,821 .. . ·- 13',568 13,875 15,892 22,856 21,584 25,81 Ala. . - 14,512 ~.15,329 16.217 16,656 16,689 14,896 13,881 t4,7e Mi u. Ory Ory ·- 4,171 6,353 10,812 12,073 12,98 .S. C. 25,435 51,705 . 47,442 40,913 76,268 76,852 70,700 68,61 A.r\(. 2,142 2,411 2,832 2,786 3,8« 5,782 6,124 6.9~ i,.a. 4,040 12,855 9,068 9,082 11,580 12,686 19,119 12,7~ r ex. 17,526 32,245 32,311 26,593 57,766 52,183 38,776 41,53 Jlcla. 1,727 4,194 3,231 2,452 . 2,976 6,201 6,690 7,n 15.874 30,011 31,852 31,534 46,122 56,444 47,474 58,3; .ion t. 1,316 1,180 986 918 953 1,0:33 815 61 da. 283 350 488 m 501 586 6:29 81 V yo. 587 755 892 797 . 1,021 1,499 2,2:25 2,4-1 :o lo. 3,531 9,184 8,677 8,930 12,394 15,828 17,333 29,8:) I.M. 1,516· 3,800 3.207 3,337 4,97~ 6,409 5,214 6,81) .ri:. 3,737 7,808 9,196 7,593 10,182 10,839 10,692 13,5:! un 636 809 984 1,183 1,419 1,857 2,122 3,.21' ev. 4,268 6,125 7,442 8,294 14,678 . 18,394 8,444 9,01 
81,790 127,842 159,n-4 153,537 220,407 265,647 273,985 293,2:~ uh. 2,128 2,355 3,858 4,673 5,429 5,894 7,213 12,1:! re. 1,231 1,841 2,491 2,586 2,593 4.~ . 4,602 4,1"1 •llf. "74,678 119,121 1~,875 140,873 203,912 243,976 247,861 260.~; as. 1,621 1,834 1,656 1,509 2,93:2 3,167 5,203 6,20 l. 2,126 2,691 2.834 3,796 5,541 7,964 9,106 10,1 ~! 
7~.4 , 17 t 1A~ t!A" .. .......,e. 11!' ...... 4 .#'\.A.A .. -- . _.. __ ---
Pntpared Cockuils and Mix~ Drinks-1972 to 1979 On ~es~• Calendar Yean -" 
ion 1sn 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979 .. 
187,215 119,832 275,669 295,014 311,.813 322,678 347,891 246,9n 
e. 11.746 12,323 15,177 15,749 16,227 17,757 17,402 . 17,46~ 
.H. 34,034 32,188 32,311 34,121 33,680 35,278 41,963 37,94~ 
t. 2,548 2.349 3,040 4,491 7,361 7,228 8,533 8.o~ 
a u, 71,642 126,(}41 141,387 142,46 T 160,248 1n,337 197,422 S9,89~ 
.l. 16,1 18 17,291 22,045 23,002 21,116 18,361 21,196 23.3~ 
nn. 51,127 39,640 61,709 75,190 73,181 71,717 61,375 60,261 
259,067 285,·476 356,839 379,311 660,764 726,057 738,449 662,42i 
Y. 148.980 164.826 177,153 180,342 381,022 436,711 463,010 416,5 ,, 
J. 62,973 74,745 128,147 137,609 1~.1524 191,!)~1 io.+.;;..; 
-~ ...... . ..,..,,, ,, 
47,114 45,905 51,539 61,360 111,118 97,665 90,445 85,131 
.c. 409,420 .:>S,517 4:26,679 594,463 482,496 537.425 557,58'5 618,/1.1 
hio 68,868 Si ,004 79,991 85,590 03,191 121,534 13..1,930 141.2S: 
d. 23,143 30,984 41 .719 47,518 57..809 49,808 56,324 51,97\ 
l. 172,642 165,083 169,211 301,958 205,6!51 232,603 295,867 269,04: 
ich. 104,286 103,552 96,000 122,170 86,052 ~3.567 105,5.36 100,371 
is. 40,481 3C, i 14 39,662 '37,221 49,793 39,913 65,928 5El,05' 
.c. 92,756 109,835 126,525 159,651 194,029 187,770 209,027 210,oq 
15,329 18,184 16,878 17,114 23.554 28,082 32,519 2E' 18 
10,749 12,593 15,371 15,596 22.505 24,088 213,476 25 ' ... 
o. 40,206 45,376 46,119 66,789 61,020 .11,605 79,575 90,5 
.o. 1,993 2,561 2,821 3,463 13.263 9,372 9,048 8,3 
o. 5,631 6,100 12,618 12,365 14.560 12.245 11,599 12, 
.tl. 7,954 11,877 14,541 16,595 21,298 16,297 17,967 15,2 
an. 10,894 12,904 13,171 .27,7:29 37,829 26,081 31,023 31,8~ . 274,471 369,:288 433,054 459,355 57!3,997 520,934 650,466 638,5 
el. 8,725 12,831 19,282 17,626 19,783 18,998 2C'.136 19,41 
d. 86,004 112,041 133,505 138,028 151,196 163,437 1'7~.243 174,76 
.c. 29,943 22,064 24,806 44,328 44,460 34,722 35:240 26,41 
a. 18,096 32,063 22,902 ·1,550 33,486 41,067 90,966 68,9~ 
.Va. 6,685 8,528 9,100 8,190 8,782 8,220 10,053 14,3! 
.c. 7,827 14,852 18,165 l/,750 27,386 24,788. 23,449 35,0 
.c. 12,125 .za,ns 34,164 30,661 51,416 35,455 47,2:25 47,8 
•• 14,235 24,106 37,8:5 36,647 83,034 57,967 69,096 71,3~ 
la. 90,751 114,028 133,.315 144,575 159,454 136,280 181,060. 180,3 
.c. 67.854 n.zza 93,2.33 106,870 122.874 159,159 171,185 160,Be 
y. 10,064 12.914 15,557 20,718 '27,:324 39,526 45,110 47,9~ 
enn. 28,297 36,087 . 47,107 52,760 57,441 64,ss:l 70,337 61,5~ 
11. 13,995 10,741 8,1T/ 7,782 7,672 11,885 9,176 1, ,.3 
lu. 15,478 17,486 . . 22.442 25,610 30,437 43,085 46,562 40,04 
.c. 84,446 113,582 157,748 214,701 314,671 353,388 426,961 '412,2C 
rk. 8,571 10.964 .. 14,272 13,935 20,976 25,274 34,322 27,5 
16,316 17,044 
.. -.. 21 ,()('J4 31,8:36 60,455 61,902 74,370 63,~ . 
53,195 74,161 107,082 149,468 212.835 236,870 282,258 288, 
6,364 11,413 14,790 19,462 30,405 29,342 36,01, 33,6 
73,248 94,22-4 102,979 117,388 184,024 162,605 178,729 209,41 
843 802 1,319 1,737 6,921 7,608 5,309 4,4~ 
781 878 1 ,o-« 1,535 3,392 4,248 4,466 3,6: 
yo. 2,007 3,544 4,967 8.4.06 11.264 12.589 13,146 
, , ,s: 
Colo. 3.2,033 42,021 39,671 46,653 68,043 42,668 51,360 47,11 
N.M. 7,740 10,499 14, i91 15,948 ~.603 30,.205 35,151 39,9: 
Arit. 14,.8~, 18,968 21,725 21,007 213,.895 21 ~985 30,351 sa,z 
Utah 3,489 3,876 . 4,733 5,830 !),416 8.725 9,497 9,91 
Ntv. 10,714 13,636 15,.329 18.27:2 23,490 24,577 29,449 34,2t 
Wuh. 
337,998 463,305 490,966 620:024 767,760 823.'901 .'!)7!3,793 970,7: 
13,856 17,016 20,724 25,180 3:2.,305 39,914 44,000 46,71 
Ore. 2,627 2,884 3,126 4,073 8.041 9,066 9,545 12.0 
Co1llf. 305,826 426,080 446,891 585,317 689,606 740,622 875,389 865,6 
Al u. 6,541 6,S81 8,122 10,749 22,53'2 18,125 22,527 20,3 
H.l. 9,148 10,644 12,103 14,705 15.276 16,174 27,332 25,9 
J.S. 1,785,475 2,148,387 2,463,692 "2,946,777 3,627.428 3,783.,917 .4.359,088 4,130, 
Ab1 . 
·. 
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RETAIL OUTLET CONTROL 
Open S tate- Packa2e S lores and Bars 
Open State- Packafe Sto res Only 














i-1.. . -!J.C. 
:- J ;- ¡ ;• 
* 45.7 
LEGEND: 
• Cases Sold in 1S 
*fifths per .Hundr 
Persons 
. -
Mixtd Orinks Or Cockwls Coosumed .. 
Total Age Household lncome 
Tar9et $15,000· Tar~ Tarv-t 
Adu!t:s 25-34 35-44 S24,999 $:25,000+ M.n Women 
7'oul 100% 100% 100% 100% 100% 100% '100% 
Prank Mlxtd Drlnk!< 
or Cocktails in 
Past 12 Months 88 89 86 86 •90 88 87 
Alexander 14 13 15 12 16 11 18 
Bloody Mary 43 41 45 35 49 46 39 
o~iquiri 32 37 26 32 33 26 40 
Gin & Tonic 33 33 32 28 37 38 26· 
Harvey Wallb2nl]f!r 18 19 15 19 17 16 19 
Margarita 31 32 30 27 34 30 32 
Martini 25 20 32 20 29 31 17 } 
Old· Fashi oned 10 9 12 10 1 1 12 8 
Rum & Cake 25 27 21 27 23 23 27 
Screwdriver 37 40 33 37 37 36 38 
Tequila SunriSAt 15 17 12 16 14 13 17 
Tom Colllns 23 26 20 23 23 21 27 
Vodka & Tonic 21 . 19 23 16 24 22 19 
Whi1key & 7 Up 22 24 19 24 21 24 21 
Whiskey Sour 32 36 26 31 32 28 36 
Other 25 27 22 24 ~6 24 21 
Unweighted Base 1986 1013 973 861 1125 1351 635 
OURCE· Time Ma<;a.ri, • 
Typa Of Uquor And Win. Consu, j Now Ve. ~u:s Two Y•rs AQ!> 
TotaJ Tar~t Adults .. 100% 
Switc:hed To Switc:hlld From 
Drank in (Drank in Past ¡o,..,k2 v .. " 
Past 12 Drank2 Yen, Not 2 Age, Not in 
Montht YnnAoo Vean Ago) PastYur) 
Any Uquor or Wíne- 94% 94% 
Any Distilled Uquor 90 91 
Any Whiskey 72 75 
Blended/Rye . '.23 22 7% 6% 
Bourbon 32 34 3 6 
Clnadian 18 20 3 5 
lrish Whislc:ey 10 10 3 3 
Scotch 38 <40 4 6 
Any White Goods 84 84 
Gin 54 53 S 6 
Vodka 69 69 5 6 
Rum 51 51 7 6 
Tequila 39 34 9 3 
Cordials/Liqueurs 49 49 6 6 
Brandy /Cognac 35 34 6 6 
Any Wine 86 85 
Table Wint 75 77 4 5 
Champagne/Otho;r 
Sp.arkling Wine 47 52 5 10 
Before/ Aher 
Dinner Wine 46 48 6 7 
Unweight~ ba~e: Totll. Target Adutts ,. 1986 
Mlxed Drinlu Or Coclctails Consumed Now Venus Two Y un Ar;o 
Total Target Adults • 100% 
Switch.d To Switcned From 
Drank in (Drank in Part (Orank 2 Yun 
Past 12 Drank 2 Yur, Not 2 Aoe, Not in 
Months YunAoo Y .. nAgo) Part Yaar} 
Any Mlxe<l UrtniC.S 
Pf' Cockuils 88% 86% 3% 2% 
Alennder 14 13 4 3 
Bloody Mar ' 43 40 6 4 
Daiquiri 32 32 7 6 
Gin & Tonic 33 31 4 2 
Harvey Wallban(}:r 18 19 5 6 
Margarlu 31 27 6 3 
Martini 25 22 5 3 
Old-Fashioned 10 10 3 2 
Rum & Coko 25 25 5 5 
Serewdriver 37 38 6 7 
Tequila Sunrise 15 10 7 2 
Tom Collins 23 23 6 6 
Vodka & Tonic 21 19 4 2 
Whlskey & 7 Up 22 22 3 3 
Whiskey Sour 32 31 ·6 6 
Other 25 24 
Unweighted base: Total Target Adults • 198E 
Note: The d/ff.,-.nc. betwoeen the ~"in tht flrtt two columns may not equal tht diH.,-•n~ between the pet"cents 
In the tan twO cojumm dueto roundlng. 
SOURC.E: Time Ma9azlne. 
New Br.n~Tryi09 
Total A9e Househofd lncome 
Tarvet $'15,000- Tarvet Tarvtt 
Adult 25-34 35-44 $24,999 $25,000+ Men Womon 
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100!, 
Drank Uquor or Wine 
in Past 12 Months 94 94 92 96 94 93 
Tried New Brand of 
Uquor or Wln~ 71 73 67 68 73 73 68 
Drank Uquor in 
Past 12 Months 90 91 88 88 91 90 89 
Tried New Brand 
of Liquor 33 34 30 32 33 35 29 
Drank Wlne in 
Past 1 2 Months 86 85 88 82 90 87 8! 
Tried New Brand 




In 1981, customers will spend 
ore and more for ready-made 
::;ocktails that delíver on taste. 
tct is, our coladas are already 
best sellers coasHo-coast. 
~nd to keep Cocktails For Two 
ts pouring in, we'recontinuing 
tith national advertising anda 
consistent year-round 
~handising program featuring 
eye-catching displays. 
In short, count on 
Cocktails For Two for the 
authentic taste, wide variety, and 
continuous support necessary 
to make it Number One. 
Stock al119 flavors in these 
3 sizes: one liter & 750 mi party 
bottles, and 2-drink 200 mi 
bottle. 20 to 40 proof. 


El p~esente estudio lo publica le C&mara de Comercio 
de Bogot&, Secretaría Permanente de la Asociación -
Ibe~oamericana de C&maras de Comercio, AICO . 
La AICO, es una organización colectiva y voluntaria 
de l ~ s C&maras de Comercio y Entidades Afines insti -
t uídas o establecidas en los países de habla hispana 
y portuguesa de América Latina , el Caribe y la Penín 
sula Ibérica. Entre sus obje~ivos tiene el estudio 
y fomento de todo aquello que concierne al comercio 
en general y al Comercio Iberoamericano en particu-
lar. 
Impreso en los Talleres de la Cámara de Comercio 
de Bogot& 
Abril de 1983 
r 
FECHA DE VENCIMIENTO 
.... ~~ 
1 ./ 1 -: ( J -{ ~ ..... j 
~ ' ' _; 1 • ( J ~ ~ 
00 051JO 
0) es un proyecto conjunto entre la Asociación 
ámara de Comercio de Bogotá y la Secretaría Ge· 
). La ejecuc1ón del proyecto está a cargo de la 
ecretaría Permanente de la AICO. 
támico que dentro de la comercialización interna· 
comercial y por sus antecedentes, estructura, obje· 
ttral para los organismos del sector públ ico y priva· 
ug·;. 
dades operativas, suministra los siguientes servicios: 
Ja y Servicios. La labor primordial de esta actividad 
:unidades comerciales de oferta y demanda, que 
los oferentes de los países miembros de la OEA y 
así como también, la difusión de la oferta y de· 
;io internacional. 
na de indicador económico, con la finalidad de dar 
una orientación sobre las cotizaciones aplicables a 
tados, a fin de poder analizar la factibilidad de com· 
Dlógica sobre Comercio Internacional. Este servicio 
de la Red OEA·AICO, informadón especial izada del 
para las instituciones y personas interesadas en el 
nan a nivel de país. tema y producto. 
d!os oe difusión: 
ales. Semanal. 
y productos especlficos. Trimestral. 
iones comerciales de ningún importador o productor. 
¡mt 1 7132 
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TITUL.O 
organisms of OAS member countries, Spain and Portug;. ----.----::=:-:::-::-:-;::;:;.;cl"-C~~=-The Trade ·lnformation Network OAS-AlCO among its ope_ oE:oEé:;,oN Supply and Oemand Trade Opportunities. The main tl .-EcHA PREsTADo A.: <NoMaREl 
pp:RE:S~TA=M=O_¡ ______________ ~¡-----mation about supply and demand opportunities, which ~-
the suppliers of the OAS member countries and the lbe 
as supply and demand difussion service within the inte ___ -\------------___.~r-----
Price lnformation. This service works asan economic----4-----------¡----and other OAS·AICO users an orientation about pricas app 
sentative markets. This would enable the exporters to-----+-----------¡----products. 
Technical News of lnterest for lnternational Trade F 
Network affiliates with specialized information on in terna 
country by country and pr6duct by product levels. 
The Trade lnformation Network OAS-AICO issues the 
lnternational Bulletin of Trade Opportunities. Week!y. 
The Trade Cpportunities Oirectory. Annual. 
l¡nporters and Exporters List by specific product line. 
1 he Network do es not sponsor nor guarantee the per 
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